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Resumen

El turismo es uno de los sectores estratégicos que deben impulsar y fortalecer los
emprendimientos; mientras que las redes sociales ejercen su influencia en la
comunicacién que se establece, especialmente, entre los consumidores y las empresas, asi
como en la opinidn de los circulos sociales. El objetivo de la investigacion fue caracterizar
el uso de las redes sociales del consumidor del turismo, mediante la aplicacién de una
entrevista a 260 usuarios, que participaron en actividades turisticas durante el afio 2015. Se
demostré que los consumidores turisticos digitales no solo prefieren las actividades de
descanto y de aventura, ya que utilizan las redes sociales como un instrumento de
busqueda de informacidn, en el cual se ofrecen opiniones que contribuyen con la decisién
de compra de productos y servicios turisticos.
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Abstract

Social media are a social phenomenon which impact the way people communicates,
especially among consumers and businesses, they also influence increasingly on the
opinion of the social circles, at the same time, tourism is part of the strategic sectors that
require momentum and strengthening entrepreneurship, necessitating characterize the
use consumer social networking tourism. The descriptive research has done with 260
social network users involved in tourism activities during the last year. This research is
based on what it was already established that digital tourist consumers not only prefer
activities of descant and adventure in their vacation plans, but also use social networks as a
tool for information search, whose references are basically for their purchase decision and
they are recognized as promoters of the tourist product and service purchase decision.
Keywords: purchasing decision, entrepreneurship, social networks, tourism and

development
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Introduccion

Segin datos del Consejo Mundial de Viajes y Turismo (World Travel and Tourism
Council), el turismo se considera el mayor empleador del mundo, asi como un mecanismo
de desarrollo para las comunidades en donde se asientan las empresas del sector turistico
(Sanchez, Quesaday Coto, 2011).

Con respecto a las redes sociales, se conoce que su uso se ha extendido mediante el
empleo de las tecnologias de la informacién y de las herramientas Web 2.0, lo que ha
permitido que se establezca una fuerte correlacién entre estas y los usuarios de las redes
sociales (Alarcén y Lorenzo, 2012). En la actualidad, dichas tecnologias bésicas de la
comunicacion no solo son utilizadas por jovenes y adolescentes, sino también por diversos
colectivos, lo que ha repercutido en la redefiniciéon de las formas de comunicarse (Diaz,
Vazquez-Martinez y McMullin, 2014; Vazquez Martinez y Cabero Almenara, 2015)

De esa manera, el contenido se emite mediante el uso de instrumentos Web 2.0 (webs
personales, blogs y videos), y se comparte en circulos de interés (redes sociales). En este
sentido, de acuerdo con lo senalado por Traver Salcedo y Ferndndez Luque (2011), la
difusién de los contenidos es dindmica y los usuarios pueden interactuar con la
informacidn, lo cual agrega valor (web incremental).

Por otra parte, dicho fenémeno social (las redes) provoca la sustitucién de las relaciones
cara a cara por el contacto que se establece a través de Internet (Ferndndez Canelo, 2010).
Este vinculo genera un comportamiento digital que puede ser asumido por diferentes
grupos, entre los que se encuentran los adolescentes, los universitarios, los jévenes adultos
y los consumidores profesionales (Santamaria y Santamaria, 2013).

Si se tiene en cuenta los grupos anteriormente mencionados, es necesario considerar dos
aspectos clave para el fomento del turismo. El primero de estos se relaciona con los
consumidores del servicio (adolescentes y universitarios); mientras que el segundo se
asocia a quienes planifican y realizan el pago de los servicios (jévenes adultos y
consumidores profesionales).

Con respecto a Ecuador, se sabe que este pais constituye un mercado potencial de equipos
electrénicos portatiles, los cuales se incluyen en el segmento de tecnologia y se encuentran
en un periodo de crecimiento. Estos dispositivos son la base de la individualidad del
usuario actual, puesto que garantizan que se mantenga su privacidad e identidad
(Santamaria y Santamaria, 2013), lo cual permite que la difusién de contenidos sea
permanente, sin importar el lugar ni la dependencia a un punto determinado de conexidn.
Por otra parte, el turismo ofrece a las comunidades un estimulo econdmico, para
mantener sus tradiciones culturales y fortalecer su autoestima e identidad. En este sentido,
algunos elementos culturales, como las artesanias, la vestimenta, el folklore, las fiestas

populares o la ecogastronomia, pueden ser objeto de valorizacién a partir del turismo, lo
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que contribuye con su divulgacidn, y con el aumento de la autoestima y la autovaloracién
(Ballestero y Ruiz, 2007).

Teniendo en cuenta lo senalado anteriormente, se realizé una investigacidn para analizar
como influye el perfil digital de las redes sociales en la generacién de visitas a los
emprendimientos turisticos. Ademads, se caracteriz6 la influencia que ejercen las redes

sociales en el fomento del sector del turismo.

Redes sociales

Las redes sociales se consideran puntos de encuentro, en los que es posible acceder a
informacién, compartir impresiones, y consultar archivos y recursos disponibles a tiempo
real (Nass De Ledo, 2011). Dicha comunidad virtual se localiza en Internet, mediante
aplicaciones web que permiten conectar a las personas con sus amigos y colegas, asi como
promocionarse en las comunidades (Cacheiro Gonzalez, 2014).

Igualmente, segin lo planteado por Soler y Raurich (2015), las redes sociales constituyen
un fenémeno que ha modificado la sociedad, en la cual un conjunto delimitado de actores,
individuos, grupos, organizaciones, comunidades, sociedades globales, etc., establecen un
vinculo, mediante un conjunto de relaciones sociales (Lozares Colina, 1996).

Por tales motivos, el mdvil, la laptop y los dispositivos portétiles han reemplazado a los
dispositivos tradicionales (computadoras de escritorio y telefonia fija), y son valorados
segun su capacidad para mantenerse conectados desde redes de Internet inaldmbrica
—publicas o privadas— y su facilidad de transporte de un lugar a otro (Santamaria y

Santamaria, 2013).

Emprendimiento

El emprendimiento es un término ampliamente utilizado —a veces de forma imprecisa-,
que incluye la accién de implementar o desarrollar una idea o negocio en el ambito de la
empresa (Julia Igual et al., 2015). Este fenémeno se manifiesta en la economia de diversas
formas, y sus resultados no siempre se relacionan con la creacién de riqueza financiera
(Gonzélez, 2012), ya que dicha actividad de produccién de valor se asocia a la superaciéon
personal, por lo que se considera una actitud y un aprendizaje valorativo, que debe ser
elaborado como un proyecto colectivo o individual (Mayol, 2012).

Asimismo, el emprendimiento esta constituido por fases que se inician a partir de la
generacion de ideas, las cuales se estructuran y dan paso a las pruebas de funcionamiento
de la idea, hasta que esta se convierte en una empresa, que ird formando su estructura y

estard lista para los planes de expansion y crecimiento (figura 1).
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Figura 1. Proceso de emprendimiento

Fuente: adaptado de Gonzélez (2012); Julia Igual et al. (2015).

Turismo y emprendimiento

El turismo se caracteriza por ser una actividad social y econémica, que engloba una gran
variedad de sectores econémicos y de disciplinas académicas (Crosby y Moreda, 1996), los
cuales se consideran un mercado, si se tiene en cuenta los viajes y las corrientes turisticas,
que originan desplazamientos cortos y temporales de las personas hacia destinos que no
pertenecen a su lugar de residencia ni de trabajo (Burkart y Medlik, 1981; Fuster, 1985). Sin
embargo, el crecimiento incontrolado del turismo ha perjudicado el medio natural, debido
ala degradacion paisajistica y medioambiental (Clavé y Reverté, 2005).

Por otra parte, el emprendimiento turistico considera aquellos negocios que surgen
entorno a los viajeros, con el objetivo de satisfacer sus necesidades, mediante la prestacion
de servicios y productos. Estos negocios se pueden clasificar teniendo en cuenta los
diferentes tipos de turismo.

e Turismo cultural: viajes ligados con el deseo de conocer la forma en que viven
otras personas, asi como sus costumbres y maneras de expresarse, lo que motiva la
realizacion de actividades que se relacionen con el arte y las expresiones culturales
de la regi6n o ciudad (Quesada, 2006).

e Turismo deportivo: viajes que se vinculan a la participacién, como espectadores,
en eventos deportivos; asi como al aprendizaje, la préctica o la competencia en
alguna actividad deportiva (Quesada, 2010).

e Turismo de placer: viajes que se ejecutan con el propdsito de realizar en el destino
actividades recreativas, tales como: conocer lugares, hacer compras, jugar, bailar,
broncearse, visitar parques teméticos, caminar, entre otras (Quesada, 2006).

e Turismo de salud: viajes que realizan las personas a un destino que se caracteriza
por sus condiciones especiales para el descanso, la recuperacién o un tratamiento

que mejore la salud (Quesada, 2010).
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e Turismo naturista: turismo realizado por las personas que ansian conocer,
disfrutar o estudiar un recurso natural singular o caracteristico de un destino
(Savedra y Durandal, 2004).

Asimismo, el emprendimiento turistico pretende desarrollar el potencial productivo en las
diferentes cadenas de valor de las industrias afines al turismo, para fortalecer los eslabones
y las actividades transversales (Lucas y Rodero, 2015).

Ademés, el emprendimiento y desarrollo, como parte del sector turistico, genera: la
diversificacién de las economias rurales, al potenciar el sector de los servicios; la creaciéon
de nuevos servicios y el mantenimiento de las infraestructuras (Abelldn et al., 2008).
También favorece la creacién de infraestructura y la posibilidad de adaptarse a las
necesidades de los viajeros (Bongiorno, 2013), lo cual contribuye con el mejoramiento de
las condiciones laborales, el aumento de plazas de trabajo y el dinamismo vinculados a la
actividad del sector estudiado (Ballester, Prada y Gray, 2006).

Por tales motivos, el emprendimiento turistico busca el crecimiento personal y beneficia a
la economia del sector, mediante la realizacién de actividades que deben ser
promocionadas (al igual que los destinos), con el empleo de las redes sociales, las cuales
constituyen un recurso econémico, eficiente y de menor impacto ambiental. Ademads,
estas desempefian un papel importante, pues ejercen su influencia en el consumidor de
los diferentes segmentos digitales, lo cual permite proponer diversas estrategias de

aplicacion, para difundir el turismo en los segmentos seleccionados.

Métodos

La investigacién se basé en la descripcidon de la realidad analizada, para determinar la
relacién que existe entre las variables turimo y uso de redes sociales, con el propdsito de
divulgar los sitios turisticos de la regién analizada.

Para la seleccion de la poblacién objeto de estudio, se considerd a personas que tuvieran
entre 16 y 45 anos de edad, que hubieran realizado actividades turisticas en la provincia de
Tungurahua, durante el afio 2015, y que frecuentaran las redes sociales.

Ademds, se tuvo en cuenta la informacion ofrecida por el Ministerio de Turismo, la que
demostré que, anualmente, ingresan al territorio 156 000 turistas nacionales y extrajeros.
La muestra estuvo integrada por 260 personas que accedian, semanalmente, a una red
social, como minimo, y que habian utilizado servicios turisticos en empresas que tenian
menos de cinco afios de formancién (empredimiento o empresas jévenes).

También se aplic6 una encuesta (instrumento que permite recavar datos de grandes
grupos, para sintetizar las caracteristicas analizadas), la cual estaba estructura por
preguntas nominales y ordinales relacionadas con el uso de las redes sociales para la

difusién del turismo.
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Para la validacién de dicho instrumento, se realizé una prueba piloto a 30 personas de la
poblacién seleccionada, que posefan caracteristicas similares, y se obtuvo un alfa de
crobach igual a 0.874, lo cual indicé que el instrumento mantuvo la consistencia interna y
que, por tanto, podia ser aplicado.

Ademds, se consider6 que la muestra mantuviera el perfil del consumidor digital
(Santamaria y Santamaria, 2013), el cual incluye los grupos siguientes: menores de 18 afios
(adolescente), entre 18 y 22 anos (universitario), entre 22 y 35 afios (joven adulto), y
mayores de 35 afnos (profesional). En este sentido, se tuvo en cuenta los permisos
necesarios para obtener informacién de menores de edad, los cuales estuvieron

representados por cuantro sujetos que se incluyeron en la muestra.

Resultados y Discusion
En la figura 2 se observa que los consumidores del sector turistico se dedican,
principalmente, al descanso, la aventura y la cultura. Estas actividades son consultadas en

redes sociales, antes de emprender un viaje.

M Aventura
M Descanso
Cultural
M Religioso

m Otro

Figura 2. Actividades turisticas realizadas.

El grupo de consumidores turisticos entrevistados sefialé que la consulta de informacién a
través de redes sociales es importante para tomar la decisién del viaje, ya que se considera
una fuente confiable; mientras que el grupo de profesionales no coincidi6 con ese criterio,
puesto que prefiere confiar en las experiencias previas, las cuales se convierten en un
referente para los viajes potenciales.

Por otra parte, cuando se realiza una buisqueda de informacién, se pretende encontrar un
lugar en el que se pueda hacer turismo, lo que requiere hospedaje, alimentacién y
transporte. No obstante, también se busca informacion relacionada con la arquitectura, la
aventura, los deportes, entre otros aspectos.

Asimismo, el 75 % de las personas que realizan dicha bisqueda considera el uso previo de
los servicios turisticos, para conocer el lugar que se desea visitar y sus instalaciones, ya que

los consumidores prefieren basar su estancia en los comentarios y las opiniones de
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usuarios conocidos (62 %) y/o de otros visitantes (38 %). Igualmente, es posible que se
generen nuevos comentarios, a partir de nuevas experiencias, por lo que el 14.8 % de los
usuarios emite sus comentarios sobre el destino visitado.

Adicionalmente, los consumidores respaldan su decisién de compra mediante la consulta
de fuentes secundarias que permitan corroborar la opinién del grupo social digital, entre
las que se destacan: los anuncios y los articulos que aparecen en la prensa y las revistas, y
los anuncios publicitarios que contengan informacién relevante acerca del lugar que
pretenden visitar. De ese modo, se logra disminuir la incertidumbre por la eleccién
realizada.

En la figura 3 se muestra los beneficios que aporta el uso de las redes sociales, y se
demuestra que estas constituyen una manera -rapida y directa— de conocer los atributos
de las empresas del sector del turismo, lo cual permite orientar el consumo de los usuarios

potenciales.

M Opinion de
otros
cibernautas

M Trayectoria de
la empresa

Prefiere apoyar
a las nuevas
empresas

M Referenciade
circulode
amigos

Figura 3. Beneficio del uso de las redes sociales en el turismo.

La opinién del circulo de amigos y la trayectoria de las empresas se consideran los
elementos que mads influyen en la seleccién del destino turistico. Dichos criterios se
reunen en las redes sociales y son consultados por multiples usuarios, quienes prefieren
realizar sus btisquedas en Facebook, Instagram y YouTube (en ese orden). También se

destaca el uso de WhatsApp, para establecer comunicacién en circulos cerrados.

Conclusiones
1. Los consumidores de turismo se caracterizan por realizar actividades de descanso
y aventura, durante sus vacaciones, para lo cual realizan biisquedas sobre el area

que desean visitar, en las redes sociales.
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2. Los usuarios de redes sociales que realizan turismo buscan, principalmente, la
opinién de personas que pertenezcan al mismo circulo de amigos, y también crean
opiniones que sirven como referente a otros usuarios.

3. Los clientes y consumidores del sector turistico consideran que las redes sociales
(Facebook, Instagram y YouTube, fundamentalmente) son una fuente confiable de
informacién, lo que corroboran mediante la consulta de fuentes secundarias
(revistas y articulos especializados). En estas buscan informacién relevante sobre
el hospedaje, la alimentacién y el transporte, asi como opiniones del circulo de
amigos y la trayectoria de las empresas, por lo que es importante mostrar estos
aspectos en los portales.

4. La busqueda de informacidn que se realiza en Internet se debe reforzar, mediante
la ejecucién de actividades publicitarias, para que el consumidor ratifique su
decisién de consumo.

5. La decision de compra de los servicios turisticos requiere de informacién
disponible sobre los servicios y las actividades que se realizan en el destino; puesto
que dicha decisién dependera de las personas que trasmitan sus opiniones en las

redes sociales.
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